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Los eventos empresariales han sufrido una transformación sin precedentes tanto en su propia identidad 
como en los procesos propios de comunicación social. Junto con la estrategia tradicional a través de los 
medios de comunicación de masas y de vinculación con los públicos mediante estrategias relacionales, los 
social media se erigen como plataformas indispensables para interactuar con los grupos de interés de las 
organizaciones empresariales a través de la comunicación 2.0  y las redes sociales. Este hecho amplía el 
potencial de las nuevas formas de relación y de comunicación que pueden aplicar las organizaciones 
empresariales a través de los eventos y nos conduce a la necesidad de replantearnos cuál debería ser el 
nuevo perfil profesional del gestor de eventos, vinculado a las funciones de figuras emergentes en el ámbito 
de la comunicación online, como es el caso del community manager. A través de un muestreo intencional de 
doce eventos de ámbito nacional e internacional desarrollados por empresas, asociaciones o federaciones 
empresariales celebrados en nuestro país durante el año 2011, pretendemos analizar, mediante la 
metodología del case studies, si la planificación de las estrategias de social media implementadas en sus 
eventos han sido configuradas a partir de objetivos estratégicos y, por tanto, es algo continuo en la 
estrategia de comunicación 2.0  o, por el contrario, el uso de éstos representa una actividad puntual que 
empieza y acaba con el evento. Dicho análisis nos permitirá apuntar algunas directrices que sirvan de 
orientación para diseñar procesos comunicativo-relacionales 2.0. en los eventos empresariales. 
 
Palabras clave 
evento, comunicación, empresarial, social media, 2.0, internet 
Abstract 
Business events have undergone a transformation unprecedented in both its own identity as the processes 
involved in social communication. Along with the traditional strategy through mass media and public 
through linkage with relational strategies, social media platforms are erected as necessary to interact and 
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interface with stakeholders from business organizations through communication 2.0 and social networks. 
This expands the potential of new forms of relationship and communication that can be applied to business 
organizations through events and leads to the need to rethink what should be the new professional profile 
events manager, linked to the functions of emerging figures in the field of online communication, such as 
the community manager. Through a purposive sampling of twelve events nationally and internationally 
developed by companies, associations or business federations held in our country during the year 2011, we 
intend to analyze, using the methodology of case studies, when planning social media strategies 
implemented in their events have been configured from strategic objectives and, therefore, is a continuum 
in the 2.0 or communication strategy, by contrast, use of these represents a specific activity that begins and 
ends with the event. This analysis will allow us to suggest some guidelines to provide guidance for 
designing relational communicative processes 2.0. in business events. 
 
Key words 
event, communication, business, social media, 2.0, internet 
 
Introducción 
En los últimos años, se ha producido una transformación sin precedentes  en los procesos tradicionales de 
comunicación y relación desarrollados por parte de las organizaciones, asociaciones y federaciones  
empresariales. En el contexto actual de la sociedad digital, los social media se erigen como una plataforma 
indispensable que permite a las organizaciones interactuar con sus grupos de interés. Un crecimiento 
exponencial en la utilización de la web 2.0 y las redes sociales, junto con grandes avances en la 
implementación de recursos tecnológicos, ha permitido que las organizaciones empresariales integren tales 
acciones  en su estrategia global de comunicación.  En este sentido, la planificación y gestión de los nuevos 
eventos empresariales, definidos a partir de objetivos estratégicos,  ha evolucionado de tal manera que 
resulta sumamente pertinente realizar una aproximación a su dimensión 2.0. y analizar cómo este cambio 
influye no sólo en el proceso propio de comunicación del evento sino en su propia concepción como tal y, 
en consecuencia, en la articulación del nuevo perfil profesional del gestor de eventos.   
 
Objetivos 
A través de este estudio, pretendemos analizar si la planificación de las estrategias de social media 
implementadas en los eventos empresariales han sido configuradas a partir de objetivos organizacionales 
definidos y, por tanto, aparecen pertinentemente integradas en la estrategia comunicativa-relacional global 
o, por el contrario, el uso de social media representa para las organizaciones empresariales una actividad 
puntual que empieza y acaba con el evento. 
Para ello nos planteamos las siguientes hipótesis iniciales: el uso de las plataformas 2.0 para la difusión de 
los eventos depende sustancialmente de la propia naturaleza y características del evento; por otra parte, 
existen sectores empresariales que son mucho más proclives a la integración en sus eventos de la 
comunicación 2.0 y las redes sociales que otros. 
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Con el fin de asentar las bases teóricas sobre el uso de los social media en la comunicación de los eventos se 
recurre a la investigación documental con objeto de localizar la información ya publicada sobre el tema de 
estudio, establecer un marco de referencia del fenómeno y analizar los estudios e investigaciones realizados 
sobre la materia, tanto desde el ámbito académico como desde el profesional, en los últimos cinco años.  
Para la consecución de los objetivos marcados y la verificación o refutación  de las hipótesis de partida, la 
metodología se establece a partir del case studies: técnica de investigación cualitativa que nos va a permitir 
conocer el uso de plataformas 2.0 en la comunicación de los eventos. Para ello, se lleva a cabo un muestreo 
intencional, seleccionando doce eventos de ámbito nacional e internacional celebrados a lo largo del año 
2011 y encontrados a través del buscador Google en base a los resultados mejor posicionados en la 
búsqueda de las palabras clave: evento 2011, jornada 2011 y congreso 2011. Además, se consultan tres revistas 
especializadas del sector de gestión de eventos como publicaciones de referencia muy consolidadas: Revista 
de Protocolo1, Eventos Magazine2 y Professional Events3
 
. 
EVENTO TEMÁTICA FECHA LUGAR 
CELEBRACIÓN 
1 OPC Elche 
http://www.opcelche2011.com/ 
Organización eventos 9-12 febrero Elche 





3 I Congreso de redes sociales para PYMES 
http://www.congresoredes.com/ 
Redes sociales 9  
junio 
Madrid 
4 Expomanagement 2011 
http://special.hsmglobal.com/es/expo2011/index.php 





5 I Congreso Web 
http://congresoweb.es/ 
web/ 2.0 3-5  
junio 
Zaragoza 
6 Evento Days 2011 
http://www.eventoplus.com/edays/ 
Organización  eventos 29-30  
junio 
Madrid 







8 II Congreso de Responsabilidad Social en la Empresa (RSE) 
http://www.congresorse.org/ 
RSE 2-3  
junio 
Zaragoza 




24-25 marzo Tenerife 







11 iRedes, I Congreso Iberoamericano de Redes Sociales 
http://www.iredes.es/acerca-de/ 
Redes Sociales 24-25 febrero Burgos 
12 VI Ed. Mobile World Congress 
http://mwc.itespresso.es/ 
Tecnología móvil 14-17 febrero Barcelona 
Tabla 1. Selección de Eventos 2.0 objeto de estudio. Fuente: Elaboración propia 
Tras la selección efectuada, junto con la existencia o ausencia de un blog dedicado al evento, se analiza la 
presencia del mismo en Facebook, Twitter, Youtube y otras plataformas (LinkedIn, Flickr, Delicious, etc.) por ser 
los máximos exponentes de los medios sociales y los espacios 2.0, líderes en términos de audiencia 
                                                 
1 Disponible en: http://www.revistaprotocolo.es/ 
2 Disponible en: http://www.eventoplus.com/eventos-magazine/ 
3 Disponible en: http://www.professionalevents.es/ 
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(usuarios únicos) en cuanto a redes sociales generalistas, microblogging, canal de videos, red social 
profesional, plataforma de imágenes y espacio de marcadores sociales, respectivamente.  
A partir de los resultados de este primer análisis, se estudian diferentes variables en el empleo de 
plataformas 2.0 para la comunicación de eventos, como el tipo de contenidos publicados, la continuidad en 
el empleo de plataformas antes, durante y después de la celebración del evento, su interacción con el 
usuario e integración de entornos 2.0  en página web.  
 
1. Los Social Media 
La Red es hoy en día una de las herramientas fundamentales en la interacción y la comunicación de 
personas, empresas e instituciones. De acuerdo con la segunda oleada de 2011 del “Estudio General de 
Medios” (abril-mayo) publicado por la Asociación para la Investigación de Medios de Comunicación 
(AIMC)4
En España, de acuerdo con la edición de 2011 del estudio anual “Navegantes en la Red” publicado por 
AIMC, las redes sociales son un fenómeno en continuo ascenso: un 60,3% de la población internauta 
confirma que estas plataformas no son una moda pasajera, ya que se conecta a ellas diariamente, frente al 
43,5% que lo hacía en 2009 y el 28,6% que accedía diariamente en 2008. Facebook es la red social más 
popular en nuestro país al conectarse a ella el 90% de los usuarios de redes sociales, seguida de Tuenti y 
, la audiencia mensual de Internet  asciende al 57,4% de la población española de 14 años o más y 
el 75% de los internautas accede a la Red a diario.  
La web 2.0 ha generado toda una revolución en el ámbito de la comunicación, gracias a las posibilidades de 
participación, interactividad y generación de conversación que ofrece al usuario, simplificando los procesos 
de comunicación y compartición de información gracias a “la dimensión interactiva del usuario” (Marshall, 
2004: 51). Como afirma Bermejo (2008: 49): 
“Asistimos al inicio de la interactividad, así como a la formación de redes y comunidades interrelacionadas donde el receptor 
además de audiencia, de público y de consumidor, deviene usuario y prosumer, es decir, co-productor, distribuidor y 
consumidor, todo al mismo tiempo”.  
La evolución de la tecnología y los usos de Internet que ha supuesto la web 2.0 han convertido al usuario en 
el protagonista en los procesos de comunicación, gracias a las posibilidades de crear, difundir y compartir 
contenidos que plataformas como blogs o redes sociales le ofrecen. En la Red como espacio social, el poder 
lo tiene el usuario, que genera, edita, personaliza y comparte contenidos con su comunidad. 
La consolidación de las redes sociales como modelo de comunicación masiva ha hecho que plataformas 
como Facebook crezcan cada día en usuarios de manera exponencial. Según datos de la empresa de medición 
de audiencia online ComScore, a finales de 2010 había más de 945 millones de usuarios de redes sociales en 
el mundo, 174 de ellos en Estados Unidos. Facebook es la red social por antonomasia, al superar 
actualmente los 500 millones de usuarios.  
                                                 
4 Disponible en: http://www.aimc.es 
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Twitter. En el caso de esta última, destaca el crecimiento experimentado de 2009 a 2010, de 12,7% a 
21,9%. 
Las redes sociales son los espacios que ocupan un mayor porcentaje de tiempo de consumo de Internet de 
los usuarios españoles, según un estudio llevado a cabo por Nielsen Online. El 70% de internautas fueron 
usuarios de redes sociales en 2010, frente al 51% que lo era en 2009, de acuerdo con el “II Estudio sobre 
redes sociales en Internet” de IAB Spain y Elogia Ipsofacto5
Como ya se predijo en el Manifiesto Cluetrain (Levine y otros, 2009) al afirmar que “los mercados son 
conversaciones”
. Convergencia, usabilidad y participación son 
conceptos clave en la filosofía de los social media.  
6
En el ámbito de la comunicación comercial, varios estudios han demostrado que los seguidores de marcas 
en redes sociales se sienten más inclinados a comprar las marcas de las que son fans (Chandwick Martin 
Bailey-iModerate y Emarketer)
, los medios sociales permiten a las empresas participar en conversaciones y aportar 
contenido de interés para los usuarios en un entorno favorable, tanto para consumidores como para 
empresas. Según Celaya (2008: 146-147), “el principal retorno que buscan las empresas a la hora de 
invertir en tecnologías web 2.0 es la mejora de la interacción con sus clientes e incrementar sus ventas”. 
Por su parte, Ros apunta (2008: 24) que: 
“Con estas nuevas herramientas de participación, gestionar conocimiento para generar valor al público de interés de la 
organización debe ser el objetivo”.  
En palabras de Madinabeitia (2010: 49):  
“Ahora la mayor parte de los especialistas reconocen que tan importante como el papel persuasor de la publicidad es su 
capacidad de «generar conversaciones». El consumidor ocupa ahora, de verdad, el centro de todo el sistema. Este hecho ha 
implicado un cambio radical en la comunicación comercial”. 
7, que Facebook es un canal de referencia a la hora de buscar información de 
una marca (“Observatorio Redes Sociales”, The Cocktail Analysis)8,  que prácticamente el 50% de los 
usuarios de Twitter sigue perfiles de marca (Addor)9 , que el 20% de los tweets contiene alguna referencia a 
marcas o anunciantes (Virgin Media Business) y que el 16% de los usuarios de Facebook conecta con nuevos 
usuarios a través de la interacción con las marcas, el 51% en el caso de los usuarios de Twitter (Edison 
Research)10
                                                 
5 Disponible en: http://www.slideshare.net/IAB_Spain/informe-redes-sociales-iab-2010-noviembre-
2010?from=ss_embed. 
6 Disponible en: http://www.well-comm.es/wellcommunity/wp-content/uploads/cluetrain.pdf 
7 Disponible en: http://www.marketingnews.es/tendencias/noticia/1046811029005/fans-marcas-redes-sociales-
tienden-comprar-mas.1.html 
8 Disponible en: http://www.slideshare.net/TCAnalysis/tca-2ola-observatorio-redes-informe-pblicov2-2 
9 Disponible en: http://www.addoor.net/articles/view/7 
10 Disponible en: http://www.puromarketing.com/42/7557/comunicacion-entre-usuarios-marcas-tendencia-real-
valiosa.html 
. 
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En definitiva, la presencia de empresas y marcas en los nuevos entornos digitales es una realidad motivada 
por las grandes ventajas de las plataformas sociales en el ámbito de la comunicación empresarial, en cuanto 
a las posibilidades de gestión empresarial basada en las relaciones (la filosofía del client first), generación de 
branding social, segmentación y personalización de mensajes, evangelización a través de la prescripción y la 
viralidad y la puesta en marcha de un experiential marketing que genere customer engagement11
2. La comunicación 2.0 en la planificación y gestión de 
los eventos empresariales 
.  
 
Según la segunda oleada del “Observatorio redes sociales” 12
De entre las plataformas 2.0, Twitter se ha convertido en la más popular en la comunicación de eventos, 
sobre todo para su retransmisión. Para ello se utilizan herramientas como visibletweets.com, que permite 
proyectar en pantalla durante el evento los comentarios de los usuarios (asistentes o no), twubs.com para 
seguir el hashtag
  de The Cocktail Analysis, publicado en enero de 
2010, para un 28% de usuarios obtener información sobre eventos y encuentros organizados es una de las 
motivaciones para acceder a una red social. 
El auge experimentado por los medios sociales ha hecho que las plataformas 2.0 se empleen en el ámbito 
de la comunicación empresarial e institucional como canales para una gran variedad de acciones, como la 
comunicación de los eventos. En este sentido, un evento 2.0 sería aquel que se beneficia del uso de los 
social media en su organización, realización y difusión.  
Para ello, es importante tener en cuenta la filosofía 2.0 que impera en entornos colaborativos como 
Facebook o Twitter, que obliga a publicar contenidos relevantes de manera actualizada y aportar feedback al 
usuario con inmediatez y transparencia. No obstante, si bien el buzz será mayor cuanto más material y 
contenidos se publiquen en entornos colaborativos, por otra parte, resulta fundamental mantener la 
exclusividad que supone la asistencia presencial al evento que hemos organizado. 
En el marco de la comunicación 2.0, no podemos concebir a los asistentes al evento 2.0 como simples 
espectadores, ya que durante el transcurso del mismo tendrán la posibilidad de convertirse en permanentes 
evaluadores. En palabras de Rodríguez (2011: 64): 
“Lo verdaderamente avanzado y que da ese sentido innovador es la filosofía modificada de nuestros eventos, dirigidos no ya 
a aforos limitados, y a expensas de su publicación o emisión en alguno de los medios de comunicación clásicos, sino que su 
enfoque debe ser el de los millones de potenciales espectadores que lo pueden ver a través de la red, en directo o transcurrido 
el tiempo; completo o dividido en clips, en YouTube, Facebook o cualquier blog del ciudadano más anónimo.” 
13
                                                 
11 Para una información más detallada sobre estas ventajas, puede consultarse Castelló (2010: 79-98) 
 del evento o diversas herramientas de medición para monitorizar lo que se publica sobre 
el mismo (como por ejemplo Tweriod, Twoolr, Twitstat, etc.).  
12 Disponible en: http://tcanalysis.com/uploads/2010/02/tca-2a_ola_observatorio_redes_informe_publico.pdf 
13 Etiqueta introducida por una almohadilla (#) que permite agrupar tweets sobre una misma temática, por ejemplo, un 
evento. El tweet es el mensaje de 140 caracteres, como máximo, que se publica en Twitter.  
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Según el estudio “Social media and events report 2011” 14
3. Nuevos perfiles profesionales: el gestor de eventos se 
convierte en community manager 
, publicado por AMIANDO, la mayoría de los 
tweets relacionados con un evento se producen durante su celebración (60%); surge un segundo pico unos 
días después del evento, debido a la publicación de material que los usuarios comparten y una minoría de 
heavy useres (que representan el 35%).  
La plataforma de video digital Youtube también ofrece ventajas para la comunicación de eventos al permitir 
publicar su presentación, ruedas de prensa, entrevistas con organizaciones y ponentes, videos testimoniales 
(por ejemplo, de asistentes a anteriores ediciones del evento), videos explicativos, información sobre el 
lugar de celebración, etc. Existen también en el entorno digital varias plataformas colaborativas creadas 
expresamente para la organización de eventos, como Tweetvite.com o Twebevent.com. La primera ofrece la 
posibilidad de enviar invitaciones a eventos a contactos de Twitter y Facebook, recibir confirmación de 
asistencia y personalizar invitaciones virtuales, mientras que Twebevent.com ofrece la posibilidad de seguir 
eventos en Twitter a través de un hashtag, chatear entre asistentes, agregar información del evento e integrar 
video y audio.  
En resumen, son varias las bondades que el uso de los social media aporta a la comunicación de eventos; 
entre ellas, destacamos la posibilidad de generar una comunidad que mantiene una conversación en 
espacios como Facebook y Twitter, la identificación de expertos y prescriptores,  realizar  networking (en 
redes sociales profesionales como LinkedIn o Xing), crear un debate online antes, durante y después del 
evento y, sobre todo, compartir conocimiento gracias a la filosofía User Generated Content (mediante 
plataformas como Slideshare o Youtube). El correcto empleo de los social media en el diseño de los eventos 
favorecerá una gestión automatizada, una eficiente promoción, una mayor participación social y la 
generación de valor por extensión hacia la organización, asociación o federación empresarial que actúa 
como emisora del mismo.  
En consecuencia, los eventos 2.0 representan una ruptura con los canales de comunicación unidireccional, 
en los que no era posible la interacción con los grupos de interés de las organizaciones, para pasar a un 
nuevo escenario en el que el evento se diseña desde la premisa de esta nueva filosofía y utiliza, por tanto, 
canales de distribución multidireccional con la participación activa de los individuos, grupos o colectivos 
vinculados al evento. 
 
La rápida evolución del entorno digital, ya mucho antes de la llamada web 2.0, ha supuesto la continua 
aparición de nuevos roles profesionales. Los social media, como canales no sólo de información y 
comercialización, sino también de conversación, han traído consigo la eclosión de nuevos perfiles 
profesionales como el del Community Manager, en tanto en cuanto la web social ha transformado la forma en 
que las empresas e instituciones se relacionan con sus públicos.  
                                                 
14 Disponible en: http://www.amiando.com/socialmediareport_en.html 
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Conversar con la audiencia, escuchar y distribuir contenidos de la organización en los medios sociales son 
los principales cometidos del Community Manager. Si Internet nunca fue considerado un medio 
unidireccional, este nuevo perfil profesional está directamente vinculado con el concepto de feedback, al 
gestionar la reputación online, posicionar a la organización en el espacio virtual, conversar con la audiencia 
y crear contenidos para compartirlos. Analizar la información que recaba la empresa en los social media es 
también una de las tareas de este profesional, con el fin de generar conocimiento útil que pueda ser 
utilizado para la investigación de mercado, la puesta en marcha de programas de fidelización (Customer 
Relationship Management)  y el desarrollo de nuevas líneas de negocio, entre otras. 
Según la segunda oleada del “Observatorio del mercado laboral del marketing, la comunicación y la 
publicidad digital” de IAB Spain Research15
El libro blanco “La función del Community Manager” 
, publicada en junio de 2011, el perfil más demandado en los 
próximos doce meses será el de Community Manager (43%). A colación de ello, los conocimientos más 
demandados serán los relacionados con Social Media Optimization (SOM), Social Media Marketing (SMM), redes 
sociales y web 2.0 y 3.0.  
16 que Territorio Creativo y la Asociación Española 
de Responsables de Comunidad Online17
                                                 
15 Disponible en: 
 (AERCO) publicaron en noviembre de 2009 sobre este perfil 
destaca que:  
“Las organizaciones deberían empezar a comprender que la gestión de los medios sociales comienza a ser una función en sí 
misma, y replantearse su organización desde la base”.  
Desde el punto de vista de esta Asociación, las funciones y responsabilidades del gestor de la comunidad 
online pasan por escuchar, responder, informar, conectar y realimentar. AERCO define al Community 
Manager en su página web como: 
“Aquella persona encargada/responsable de sostener, acrecentar y, en cierta forma, defender las relaciones de la empresa con 
sus clientes en el ámbito digital, gracias al conocimiento de las necesidades y los planteamientos estratégicos de la 
organización y los intereses de los clientes. Conoce los objetivos y actúa en consecuencia para conseguirlos. Muy 
genéricamente, podríamos decir que un Community Manager es aquella persona que preserva la identidad digital de la 
compañía”.  
Pues bien, en este sentido, creemos que el perfil profesional del gestor de eventos tiene que evolucionar, 
indudablemente, asumiendo nuevas funciones que eran impensables hace apenas dos años. Si el Community 
Manager empresarial representa el nexo entre las organizaciones y sus públicos en Internet, humaniza la 
marca de la compañía y crea un entorno atractivo y amistoso que genere identificación y confianza, el nuevo 
perfil profesional del gestor de eventos debe incorporar a sus capacidades el diseño de acontecimientos 
corporativos a través de plataformas 2.0 que permitan una comunicación multidireccional  orientada a los 
grupos de interés de la organización, antes durante y después del evento. 
http://www.iabspain.net/ver.php?mod=descargas&id_categoria=4,14,40,17 
16 Disponible en: http://www.box.net/shared/pgur4btexi 
17 Disponible en: http://www.aercomunidad.org 
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Los entornos colaborativos 2.0 permiten establecer canales de contacto directo en la organización y gestión 
de eventos que favorecen el interés y la interacción con los posibles públicos potenciales, fomentando entre 
ellos, la difusión y la viralidad del mismo. A través del uso de los social media  podremos, antes del evento, 
generar una comunidad en torno a la temática de éste, buscar líderes de opinión y bloggers expertos en la 
materia, crear debates online sobre noticias del sector y posicionar el evento dentro de su categoría.  
Durante el evento, generar networking (contactos profesionales), conversar con los asistentes en redes 
sociales, crear interacción entre los asistentes y los ponentes (backchannel) o compartir material (videos, 
imágenes, noticias, etc.).  Y, tras el evento, recibir el feedback de los asistentes, monitorizarlo (a través de 
comentarios, menciones, etc., que sirvan para realizar una evaluación rigurosa del mismo), así como 
mantener la comunidad creada, en el caso de eventos que se repiten periódicamente. 
Este nuevo contexto va a exigir a los profesionales en gestión de eventos una alta especialización en 
comunicación 2.0, ya que si en los eventos empresariales unidireccionales el riesgo básico que asumía el 
gestor era que se produjese alguna incidencia durante la ejecución del mismo (que era captada únicamente 
por los asistentes y por los medios de comunicación de masas que difundían el acontecimiento), en los 
eventos 2.0 la difusión de una incidencia se puede producir de forma absolutamente exponencial y en 
tiempo real a través de la comunicación viral. Esta nueva concepción de los eventos 2.0  representa una 
gran ventaja competitiva para las organizaciones empresariales, pero también supone aumentar 
notablemente el control de éstas en la implementación de los sistemas y procesos de comunicación 
integrados en las estrategias de comunicación de los eventos.  
 
4. Resultados de la investigación 
En esta investigación se presentan los resultados que hemos obtenido al analizar el uso de los social media en 
la comunicación de los eventos empresariales. Para ello, tal y como hemos adelantado en la metodología, 
se recurre a un análisis mediante case studies  que nos ha permitido aproximarnos al uso de plataformas 2.0 
en la comunicación de los eventos, centrándonos en dos fases temporales: durante su desarrollo y tras la 
conclusión de los mismos.   
A partir de la Tabla 2, se observa que de los doce eventos analizados, tan sólo uno de ellos, el IX Congreso 
de la Asociación de Palacios de Congresos de España (APCE), no cuenta con presencia en ninguna 
plataforma 2.0. Por tanto, podemos decir que en nuestra muestra es frecuente el uso de entornos 
colaborativos para la comunicación en la gestión y organización de los eventos. Frente a éste, el evento que 
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Con respecto a las plataformas más utilizadas, en el Gráfico 3, las más populares son Facebook y Twitter, ya 






Gráfico 3. Implementación de plataformas 2.0 en los eventos objeto de estudio.Fuente: Elaboración propia 
 
En un segundo nivel, se han analizado desde el punto de vista descriptivo cuatro parámetros en cuanto a la 
presencia en medios sociales de los eventos analizados: 
• El tipo de contenidos publicados, exclusivos del evento o también relacionados con la temática 
tratada en él.  
• La continuidad en el empleo de las plataformas durante y después del evento.  
•  La interacción con el usuario: periodicidad de respuesta, tono/estilo en la comunicación y 
formulación de preguntas al usuario.  
• La integración de entornos en página web: enlace a los canales sociales empleados y presencia de las 
plataformas 2.0 en la estructura, así como el diseño de la página web. 
En cuanto a los contenidos publicados, la mayoría de los eventos monitorizados no sólo publican 
información del evento, sino que amplían los contenidos con noticias y estudios relacionados con su 
temática, sobre todo en el caso de las plataformas Facebook y Twitter. No obstante, el grueso de las 
publicaciones está relacionado con las intervenciones en el evento, tal y como es el caso del  I Congreso 
Web, en el que pueden visualizarse todas las ponencias en el canal de Youtube. 
La continuidad en el empleo de plataformas se ha medido revisando las fechas en las que se celebró el 
evento y la fecha de la última publicación en las plataformas Facebook y Twitter. 
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Evento Fecha evento Facebook Twitter
OPC Elche 9-12 febrero 03-sep 26-abr
II Congreso Internet del Mediterráneo 7-9 julio 28-jun 29-jul
I Congreso de redes sociales para PYMES 9 junio 14-jun 27-jun
Expomanagement 2011 1-2 junio 12-sep 12-sep
I Congreso Web 3-5 junio 11-sep 12-sep
Evento Days 2011 29-30 junio 22-jul 12-sep
II Congreso de Responsabilidad Social en la Empresa (RSE) 2-3 junio 14-jun 06-jul
II Foro InnovAcción 24-25 marzo 19-abr 19-abr
II Financial Congress Digital Meeting 9-10 junio 04-jul 15-jul
iRedes, I Congreso Iberoamericano de Redes Sociales 24-25 febrero 23-ago 23-ago
VI Ed. Mobile World Congress 14-17 febrero 12-sep 12-sep
Última publicación     (a 
fecha 12/09/2011)
 
Tabla 4. Continuidad de plataformas 2.0 en los eventos. Fuente: Elaboración propia 
Como vemos en la tabla anterior, la mayoría de los eventos utiliza estas plataformas tras su desarrollo 
durante un plazo de entre dos y tres meses. Destacan especialmente el OPC de Elche, el iRedes y el Mobile 
World Congress como los eventos que presentan una mayor continuidad gracias a la utilización de dichas 
plataformas.  
En referencia a la interacción con el usuario, en general se utiliza un tono en la comunicación cercano, sin 
dogmatismos, afín a la filosofía 2.0 de estos canales. Como ejemplo, en la siguiente ilustración pueden 
verse algunas de las publicaciones del I Congreso Web, en las que se invita a los usuarios a responder y 
debatir sobre noticias relacionadas con la temática del evento: 
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Imagen 5. Interacción con el usuario a través de Facebook. Fuente: http://www. congresoweb.es 
Sin embargo, son pocas las ocasiones en las que se propone al usuario que participe e interactúe en los 
espacios 2.0 de los eventos monitorizados. Un ejemplo de ello es la falta de uso de una de las aplicaciones 
más populares en Facebook: la de encuestas, que permite lanzar una pregunta a los seguidores. Por sus 
particularidades, Twitter aparece como el canal de atención que se utiliza con mayor frecuencia para 














Imagen 6. Interacción con el usuario a través de Twitter. Fuente: http://www.iredes.es/acerca-de/ 
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Por lo que respecta a la integración de los entornos colaborativos empleados en las páginas web de los 
eventos, diez de los once eventos que cuentan con plataformas 2.0 incluyen enlaces a sus espacios en los 
entornos colaborativos, la mayoría de ellos mediante iconos de los medios sociales ubicados en la parte 
superior de la página web; es decir, visibles en el primer pantallazo sin necesidad de deslizarse por la 














Imagen 7. Integración de entornos colaborativos. Fuente: http://www.opcelche2011.com/, 
http://www.congresointernetdelmediterraneo.com/Congreso http://www.congresoredes.com, http://congresoweb.es,  
http://www.eventoplus.com/edays/ 
Tan sólo en el caso de iRedes no se integran los iconos y se hace referencia a los medios sociales con un 
enlace textual situado al final de la página, sin ser visible en la parte principal de la página web. Pese a 
contar con Facebook y Twitter e integrar social pluggings de ambas plataformas, el II Congreso de 
Responsabilidad Social en la Empresa no incluye en su página web, ni iconos ni enlaces a estos medios 
sociales (si bien, se puede acceder pinchando en el social plugging).  
 
Conclusiones  
El uso de plataformas 2.0 para la comunicación de los eventos depende de varios factores como las 
características del evento, el público al que va dirigido, la disponibilidad de información de interés para 
compartirla de manera periódica, así como los contenidos y documentos de trabajo relativos o relacionados 
con él que incentiven la participación, la conversación y la interactividad, entre otras cuestiones.  
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En este sentido, creemos que previamente al lanzamiento de un plan de comunicación de cualquier evento 
a través de plataformas 2.0, resulta pertinente una estrategia bien definida que integre los social media con 
el resto de canales de comunicación que se van a utilizar, unos objetivos concretos y una vocación de 
conversar con nuestros grupos de interés apostando por la transparencia y la continuidad. La comunicación 
integral e integrada entre plataformas online y offline es una premisa imprescindible si aspiramos a generar 
procesos comunicativos y relacionales efectivos a partir de los eventos empresariales. 
Tal y como hemos podido constatar, la implementación de las plataformas 2.0. está muy consolidada en los 
acontecimientos relacionados con las nuevas tecnologías, la comunicación 2.0 y redes sociales, así como la 
organización de eventos, congresos y encuentros relacionados con el management empresarial. Resulta, por 
tanto, todavía, muy desigual y desequilibrada su presencia si atendemos a los diferentes sectores 
empresariales en el que se pueden producir eventos.   
No obstante, cualquier evento diseñado a partir de la filosofía 2.0 debe concebirse con unas características 
absolutamente acordes con su naturaleza virtual, ya que forzar un proceso de comunicación  relacional 2.0 
para un acontecimiento que no ha sido gestado desde tal orientación podría producir efectos absolutamente 
contraproducentes para las organizaciones empresariales al no poder responder a las expectativas generadas 
por sus grupos de interés.  
En este contexto, se aventura un futuro sumamente interesante para las organizaciones empresariales, 
asociaciones y federaciones sectoriales, ya que a sus estrategias offline y online de comunicación de marca y 
de vinculación hacia ella, se irán incorporando progresivamente otras estrategias relacionales que pueden 
reforzar su imagen corporativa propiciando efectos relevantes, positivos y trascendentes, a través de la 
planificación y gestión de eventos 2.0. 
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